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RESUMO
O presente artigo tem por objetivo a investigação do atual estado da gestão das mídias 
sociais por grandes bancos brasileiros. As mídias sociais constituem-se de um grupo de apli-
cações ancoradas em internet e que, construídas sobre as fundações tecnológicas da Web 
2.0, permitem a criação e a troca de conteúdo gerado pelos usuários. A metodologia de 
investigação adotada foi do tipo exploratória e descritiva, pois o tema ainda é considerado 
relativamente novo no meio acadêmico. Para melhor caracterização das aplicações de mídia 
social, foi criado um questionário do tipo estruturado e disponibilizado pela via on-line. Um 
total de cinco bancos entre públicos, privados, com atuação regional e nacional compôs a 
amostra observada. A avaliação dos dados do questionário foi efetuada com o uso da técnica 
de análise de conteúdo, para a análise das respostas das perguntas abertas, e mensuração 
da intensidade das respostas obtidas pela aplicação da escala tipo Likert. O aprimoramento 
do relacionamento com os clientes foi a principal motivação apontada pelos bancos como 
justificativa do uso das mídias sociais. Verificou-se que o Facebook, o YouTube e o Twitter são 
as ferramentas que as instituições pesquisadas mais recorrem para construir uma identidade 
junto ao seu público. Apesar dos riscos associados à imagem institucional, verificou-se que 
são empregadas estratégias para a mitigação dos comentários negativos.
Palavras-chave: Mídia social. Setor bancário. Gestão de mídia social. Ferramentas de mídia 
social.
ABSTRACT
This article aims to investigate the current state of social media management by large Brazilian 
banks. Social media is a group of applications that are anchored on the Internet and, built 
on the technological foundations of Web 2.0, allow the creation and exchange of content 
generated by users. The research methodology adopted was of the exploratory and descriptive 
type, since the subject is still considered relatively new in the academic environment. For a 
better characterization of social media applications, a structured questionnaire was created and 
made available online. A total of five banks, public, private, regional and national, made the 
sample. The evaluation of the data of the questionnaire was done using the content analysis 
technique, to analyze the answers of the open questions, and to measure the intensity of the 
answers obtained by the application of the Likert scale. The improvement of the relationship with 
customers was the main motivation pointed out by the banks as justification of the use of social 
media. It has been found that Facebook, YouTube and Twitter are the tools most researched 
institutions use to build an identity with their audience. Despite the risks associated with the 
institutional image, it has been found that strategies are used to mitigate negative comments.
Keywords: Social mediAa. Banking industry. Social media management. Social media tools.
 
RESUMEN
El presente artículo tiene por objetivo la investigación del actual estado de la gestión de los 
medios sociales por grandes bancos brasileños. Los medios sociales se componen de un grupo 
de aplicaciones ancladas en Internet y que, construidas sobre las fundaciones tecnológicas de 
la Web 2.0, permiten la creación y el intercambio de contenido generado por los usuarios. 
La metodología de investigación adoptada fue del tipo exploratoria y descriptiva, pues el 
tema todavía es considerado relativamente nuevo en el medio académico. Para una mejor 
caracterización de las aplicaciones de medios sociales, se creó un cuestionario del tipo 
estructurado y disponible por vía on line. Un total de cinco bancos entre públicos, privados, 
con actuación regional y nacional compuso la muestra observada. La evaluación de los datos 
del cuestionario fue efectuada con el uso de la técnica de análisis de contenido, para el análisis 
de las respuestas de las preguntas abiertas, y la medición de la intensidad de las respuestas 
obtenidas por la aplicación de la escala tipo Likert. La mejora de la relación con los clientes 
fue la principal motivación señalada por los bancos como justificación del uso de los medios 
sociales. Se ha comprobado que Facebook, YouTube y Twitter son las herramientas que las 
instituciones investigadas más recurren para construir una identidad junto a su público. A pesar 
de los riesgos asociados a la imagen institucional, se verificó que se emplean estrategias para 
la mitigación de los comentarios negativos.
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Introdução
As mídias sociais estão conduzindo um novo con-
junto de modelos que vêm alterando os processos e 
operações de vários negócios tradicionais (HANNA et 
al. 2011). A diferença proeminente é que a customi-
zação em massa one-to-one tem se tornado a norma 
transacional dos negócios, em substituição ao modelo 
de marketing promocional one-to-many (COLLIANDER 
e DAHLÉN, 2011). Além do mais, nessa era da internet, 
as avaliações on-line dos consumidores têm se torna-
do um parâmetro por meio do qual os profissionais 
de marketing formulam as estratégias de negócios.
Ainda, de acordo com Hanna et al. (2011), o 
monitoramento de mídias sociais é uma importante 
tarefa para determinar o sucesso das atividades de 
engajamento das organizações, por exemplo, a cria-
ção de perfis corporativos em redes sociais e, por isso, 
necessitam ser mensuradas e comparadas com ou-
tros indicadores de performance do negócio. Tal fato 
explica o porquê de as empresas estarem cada vez 
mais interessadas em buscar informações sobre os seus 
atuais e potenciais clientes por meio dessa atividade.
Uma das organizações mundialmente conhecidas 
por fornecer serviços de gerenciamento de mídias so-
ciais e análise de dados obtidos no Facebook, Twitter, 
Google+, LinkedIn, YouTube e Instagram é a empresa 
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tcheca Socialbakers (SOCIALBAKERS, 2015a). Em junho 
de 2012, a Socialbakers criou um reconhecimento de 
qualidade no atendimento aos clientes e usuários das 
mídias sociais, chamado socially devoted por meio 
do qual, trimestralmente, são qualificadas as empre-
sas que possuem perfil social aberto para receber 
perguntas e feedback de usuários e que respondem 
pelo menos a 65% dessas interações, individualmente 
e em tempo hábil. Os resultados apurados no segun-
do trimestre de 2015 referentes apenas às empresas 
brasileiras e às interações ocorridas com os usuários 
da rede social Facebook mostram que 50% das em-
presas brasileiras socially devoted são organizações 
do segmento bancário. Dessa forma, considerando a 
metodologia adotada pela Socialbakers, pode-se in-
ferir que as empresas desse setor no Brasil apresentam 
um maior nível de engajamento na comunicação por 
meio das mídias sociais, pelo menos no que se refere 
às interações com os seus usuários.
Apesar das evidências da potencialidade do uso 
das mídias sociais pelas empresas, Kaplan e Haen-
lein (2010) alertam que muitas organizações demons-
tram pouca preocupação com esse ambiente onde 
os consumidores podem falar livremente uns com os 
outros a respeito das empresas, que possuem cada 
vez menos domínio sobre as informações disponíveis 
a seu respeito. De acordo com Ngai et al. (2015), o 
próprio fenômeno da mídia social ainda permane-
ce algo relativamente novo no meio acadêmico e, 
não obstante, Chikandiwa et al. (2013) ratificam que 
poucas pesquisas científicas têm sido realizadas para 
investigar o uso de mídia social no setor bancário. 
Assim, devido à escassez de pesquisas nessa área 
em particular, torna-se evidente a necessidade de 
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um melhor entendimento dos seus impactos. Ou seja, 
tanto os indivíduos quanto as organizações precisam 
estar bem preparados para abraçar as mudanças e 
as oportunidades trazidas em função da mídia so-
cial. Assim, considerando que o segmento bancário 
foi identificado como tendo um maior nível de en-
gajamento em relação à comunicação por meio de 
mídias sociais, o objetivo deste estudo é investigar de 
que forma as mídias sociais estão sendo utilizadas por 
grandes bancos brasileiros. 
O valor das mídias sociais
Em 1979, Tom Truscott e Jim Ellis, da Universidade 
de Duke, nos Estados Unidos, criaram o Usenet, um 
sistema mundial que permitia interações e discussões 
entre usuários da internet na medida em que via-
bilizava a postagem de mensagens públicas (LUEG; 
FISHER, 2003). Porém, a era das mídias sociais, como 
nós conhecemos nos dias atuais, provavelmente teve 
início aproximadamente em 1997, quando Bruce e Su-
san Abelson fundaram o Open Diary, um site de rede 
social que reuniu escritores on-line diariamente em 
torno de uma comunidade (LOUGHNANE, 2005). Nessa 
época, o termo weblog foi usado pela primeira vez, 
porém, um ano mais tarde, a expressão foi trincada 
para blog quando um blogger em tom de brinca-
deira transformou o nome weblog na sentença “we 
blog” (REBECCA, 2013). A crescente disponibilidade 
de acesso à internet de alta velocidade mais adiante 
acrescentou a popularidade do conceito, conduzindo 
à criação dos sites de redes sociais como MySpace 
(em 2003) e Facebook (em 2004) (MANGOLD e FAUL-
DS, 2009). Tal fato, por sua vez, cunhou o termo “mídia 
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social”, e contribuiu para a notoriedade que existe 
hoje (KAPLAN e HAENLEIN, 2010). 
Segundo Mangold e Faulds (2009, p. 358), surgi-
ram novas ferramentas, meios e fontes de informa-
ção on-line (social media), que tornaram possível o 
desenvolvimento dessa via de comunicação entre 
consumidores. 
[...] uma grande variedade de recursos online como 
fóruns boca a boca incluindo os blogs, salas de bate
-papo e painel de discussões, e-mails de consumidores 
para consumidores, fóruns e website para avaliação 
de produtos e serviços pelos consumidores, fórum e 
painel de discussões pela internet, moblogs (sites que 
contêm áudio digital, imagens, filmes ou fotografias) 
e sites de redes sociais [...].
Ou seja, essas ferramentas proporcionam às pes-
soas várias maneiras de interagir e compartilhar in-
formações. Mangold e Faulds (2009) alertam que o 
novo território do consumidor resultante da interação 
entre os consumidores está fora do controle direto 
dos gestores das empresas. Isso enseja a necessida-
de de que estes aprendam a desenvolver ações de 
monitoramento das discussões de modo a viabilizar 
a interação com o consumidor e a retirar valor da 
mesma (CULNAN et al., 2010).
Dados de uma pesquisa realizada pelo Altimer 
Group e Wetpaint para a revista Business Week, com 
as 100 empresas mais valiosas ao redor do globo, 
mostraram que os empreendimentos que investem 
em mídias sociais apresentam melhores resultados fi-
nanceiros (REVISTA PEGN, 2013). Em média, empresas 
que investiram em mídias sociais cresceram 18% em 
um ano, enquanto aquelas que não usufruíram de 
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tais ferramentas tiveram queda de 6%, em média, em 
suas receitas no mesmo período.
Apesar de ser um fenômeno novo, a adoção 
corporativa de mídias sociais já está evidenciando 
grandes benefícios (GUERRA, 2015). Entretanto, ao 
mesmo tempo, as ferramentas de redes sociais tam-
bém podem trazer riscos legais, de divulgação e regu-
latórios, além do desperdício de tempo das pessoas. 
Em função dessas questões, algumas das organiza-
ções ainda permanecem confusas sobre a decisão 
de adotá-las ou não (PARVEEN et al., 2015).
Mitic e Kapoulas (2012) evidenciaram o receio 
dos bancos com a falta de normas de segurança e 
padrões em mídia social. Os bancos mais conserva-
dores permanecem céticos diante da mídia social, 
afirmando preocupações com a privacidade das in-
formações, perda de controle sobre dados e possíveis 
implicações negativas na imagem corporativa em 
função do engajamento na Web 2.0. A característica 
de entretenimento das populares redes sociais muitas 
vezes se choca com a natureza “séria” dos negócios 
bancários e, assim, o marketing por meio de mídia 
social pode ser uma estratégia arriscada nos esforços 
para estabelecer relacionamentos com clientes.
A lucratividade e a competitividade são os ver-
dadeiros determinantes da inovação tecnológica e 
do crescimento da produtividade. E o processo de 
globalização realimenta o crescimento da produtivi-
dade, na medida em que as empresas melhoram seu 
desempenho quando encaram maior concorrência 
ou disputam fatias de mercado (CASTELLS, 2000).
As instituições financeiras fazem parte de um mer-
cado que enfrenta intensa competição (RAJAOBELI-
NA, et al., 2013). Os serviços do setor financeiro estão 
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continuamente envolvidos com mudanças tecnológi-
cas, as quais causam grandes impactos majoritaria-
mente no segmento bancário (MURRAY et al., 2014). 
Para enfrentar essas mudanças no mercado, as 
instituições financeiras investem em serviços diferen-
ciados de interação com os seus consumidores, de 
forma que tais serviços se constituam em novos be-
nefícios para os atuais e futuros clientes, a exemplo 
da adoção das mídias sociais para facilitar a comu-
nicação bidirecional com os consumidores.
A mídia social pode imputar maior valor para o 
consumidor, além das atividades de comércio ele-
trônico existentes (MURRAY et al., 2014). O uso da 
mídia social pode complementar ou substituir outros 
canais de comunicação com a organização para 
aumentar a eficiência dos mesmos, além de auxiliar 
no gerenciamento da qualidade dos serviços (LARO-
CHE et al., 2012).
Em 2012, 40% dos bancos norte-americanos e 53% 
dos bancos ingleses já estavam utilizando mídias so-
ciais para propósitos de marketing (MHP Communi-
cations, 2012). Várias pesquisas nesse setor enunciam 
claramente que as instituições financeiras precisam 
adotar as mídias sociais para melhorar a experiência 
do consumidor e para realçar o relacionamento com 
o cliente, fato que envolve também a cultura orga-
nizacional das instituições financeiras (KPMG, 2013).
O engajamento nas mídias sociais
No dia 24 de agosto de 2015, um bilhão de pes-
soas acessou a rede social Facebook pelo menos uma 
vez por meio de alguma plataforma (internet, celular, 
tablet etc.). A notícia foi comemorada pelo funda-
dor dessa empresa, Mark Zuckerberg, em sua página 
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da rede social, pois pela primeira vez na história, em 
um único dia, uma em cada sete pessoas do mundo 
acessou a rede social que, na ocasião, contava com 
1,49 bilhão de usuários ativos (FACEBOOK, 2015).
A cada minuto, 400 horas de vídeo são carrega-
das na plataforma de compartilhamento de vídeos 
YouTube, ao mesmo tempo em que, por dia, mais 
de 400 milhões de usuários ativos da rede social Ins-
tagram publicam em torno de 80 milhões de fotos. 
Criada há apenas cinco anos, em 2010, o Instagram 
recebe mais de 3,5 bilhões de curtidas diariamente 
(G1, 2015).
De acordo com o relatório da International Tele-
communication Union (ITU, 2015), órgão internacional 
de telecomunicações ligado à Organização das Na-
ções Unidas (ONU), no ano de 2015 pelo menos 43% da 
população mundial acessou a internet. Considerando 
essa estatística, um estudo elaborado pela Strategy 
Analytics revelou que 72% dos usuários da internet utili-
zam mídias sociais para fazer parte de redes sociais, ler 
e comentar blogs, realizar carga de vídeos e fotos, ou 
contribuir com edições de conteúdo na web. Tal nú-
mero representa um crescimento de 227% em relação 
à quantidade de usuários de mídias sociais calculado 
em 2010 pela eMarketer (EMARKETER, 2013).
Nos últimos anos, o uso das mídias sociais deixou 
de fazer parte da rotina apenas dos adolescentes. 
Dados da pesquisa realizada pela Pew Research Cen-
ter (PEW RESEARCH CENTER, 2015) revelaram que os 
adultos com idade entre 18 e 29 anos são os mais 
propensos ao uso das mídias sociais, sendo que 90% 
o fazem com regularidade. O relatório ainda revela 
que o uso por norte-americanos com mais de 65 anos 
de idade mais do que triplicou desde 2010, quando 
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11% das pessoas nessa faixa de idade utilizavam mí-
dias sociais (PEW RESEARCH CENTER, 2015). Hoje, 35% 
das pessoas que possuem mais de 65 anos de idade 
relataram que usam mídias sociais, comparado com 
apenas 2% em 2005 (EXAME, 2015). 
No Brasil, dados da Pesquisa Brasileira de Mídia 
(2015) encomendada pela Secretaria de Comunica-
ção Social da Presidência da República revelaram 
que praticamente a metade dos brasileiros, 48%, 
usa a internet. O percentual de pessoas que utilizam 
a internet todos os dias cresceu de 26%, em 2014, 
para 37%, em 2015. Esses usuários ficam conectados 
4h59min por dia durante a semana, em média. Na 
pesquisa realizada em 2014, o número médio de horas 
era de 3h39min (BRASIL, 2015).
Essa pesquisa também evidenciou que o uso 
de aparelhos celulares para o acesso à internet já 
compete com o de computadores e notebooks, 66% 
e 71% respectivamente. O uso de redes sociais in-
fluencia esse resultado. Entre os internautas, 92% es-
tão conectados por meio de redes sociais, sendo as 
mais utilizadas o Facebook (83%), o WhatsApp (58%), 
o YouTube (17%) e o Instagram (12%). Portanto, é ra-
zoável dizer que a mídia social representa uma nova 
tendência que deve ser de interesse das empresas 
que operam dentro e fora do espaço on-line.
Quanto mais a organização se envolve e intera-
ge com os usuários das mídias sociais, tanto maior é 
a necessidade de se mensurar o que é chamado de 
“engajamento” (PAINE, 2008). Ao monitorar as ações 
de engajamento on-line (cliques, visualizações, curti-
das, comentários, compartilhamentos, críticas e reco-
mendações), as empresas obtêm insumos que são o 
C&S – São Bernardo do Campo, v. 41, n. 1, p. 257-281, jan.-abr. 2019 267
Gestão de mídias sociais: um estudo exploratório 
com Grandes bancos brasileiros
ponto de partida para a análise do comportamento 
do consumidor (VALENZUELA et al., 2009).
O profissional de mídias sociais desempenha pa-
pel relevante na promoção do engajamento nas mí-
dias. Em relação à sua qualificação, conforme estudo 
realizado por Kwon et al. 2013, foi evidenciado que os 
candidatos são contratados em função da sua expe-
riência em narrar e compartilhar histórias, ao invés de 
suas habilidades tecnológicas. Embora as empresas 
desejem que o referido profissional seja experiente e 
bem informado sobre como usar as mídias. Além disso, 
tanto a comunicação escrita quanto a comunicação 
oral são significantemente desejadas nos currículos de 
tais candidatos (D’ANGELO, 2010).
Apesar de serem conhecidos por Coordenador 
de Mídia Social, Especialista em Mídia Social ou Ge-
rente de Mídia Social, esses profissionais estão sempre 
focados em promover, manter e monitorar a marca 
ou a imagem da organização (D’ANGELO, 2010). Vale 
ressaltar que essas denominações para o cargo não 
foram identificadas no documento Classificação Brasi-
leira de Ocupações (CBO), que reconhece e classifica 
as ocupações do mercado brasileiro. Assim, entende-
se que tal profissão ainda não está regulamentada.
Metodologia da pesquisa
Para melhor investigar o atual estado de gestão 
das mídias sociais pelos grandes bancos brasileiros, 
foi realizada uma pesquisa exploratória. Embora as 
mídias sociais tenham sido alvo de pesquisas em di-
versas áreas de investigação, evidencia-se, por meio 
da literatura, que o fenômeno da mídia social ainda 
foi pouco explorado no meio acadêmico (NGAI et 
al., 2015). 
C&S – São Bernardo do Campo, v. 41, n. 1, p. 257-281, jan.-abr. 2019268
Luiz Sergio Vieira JonaS
roSaLVo ermeS Streit
De acordo com dados da Federação Brasileira 
de Bancos – FEBRABAN (FEBRABAN, 2016), existem 
atualmente 148 bancos no Brasil, tanto de capital 
privado quanto de capital público, e de diversos ti-
pos (múltiplo, comercial e caixa). Entretanto, apenas 
cinco instituições financeiras detêm mais de 80% dos 
ativos bancários no país, a saber: Banco do Brasil, 
Itaú-Unibanco, Bradesco, Caixa Econômica Federal 
e Santander. Todas essas organizações obtiveram a 
certificação socially devoted da Socialbakers no se-
gundo trimestre de 2015 (SOCIALBAKERS, 2015).
O processo de definição da população deste es-
tudo foi realizado em duas etapas. Na primeira, optou-
-se por escolher como referência a rede social Face-
book, já que tal plataforma é considerada líder global 
e um dos mais importantes ativos para os gestores de 
mídias sociais (SOCIALBAKERS, 2016). Inicialmente, ve-
rificou-se que vinte bancos possuíam perfil corporativo 
oficial na rede social em questão. Na segunda etapa, 
foram verificadas as contas Facebook dessas orga-
nizações com evidências de interações, ou seja, as 
contas Facebook dos bancos com questionamentos 
ou comentários dos usuários e respectivas respostas das 
instituições. Do grupo dos vinte bancos com perfil no 
Facebook, foram identificadas interações nas contas 
de 11 bancos: Bonsucesso, Bradesco, Citibank, Banco 
da Amazônia, Banco do Brasil, Banrisul, Itaú, HSBC, Vo-
torantim, Caixa Econômica Federal e Santander.
Segundo Collis e Hussey (2009), os métodos de 
coleta de dados mais utilizados nos estudos explora-
tórios são o questionário e a entrevista. Neste estudo, 
optou-se pela adoção do questionário, tendo em vis-
ta ser esse método muito usado nos estudos empíricos 
da literatura analisada (MANGOLD e FAULDS, 2009).
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O questionário aplicado junto às instituições ban-
cárias foi elaborado com 25 questões: (i) dez pergun-
tas abertas; (ii) nove questões de múltipla escolha, 
contendo respostas objetivas; e (iii) seis questões con-
tendo sentenças ancoradas nos estudos sobre mídias 
sociais nas quais o respondente deveria informar o seu 
grau de concordância com as referidas proposições. 
Nesse tipo de questão foi empregada a Escala Likert 
de cinco pontos, cujas opções de respostas foram 
assim distribuídas: discordo totalmente, discordo par-
cialmente, não concordo e nem discordo, concordo 
parcialmente e concordo totalmente. De acordo com 
Wakita et al. (2012), a escala Likert é um tipo de esca-
la de resposta psicométrica usada habitualmente em 
questionários, e é a escala mais utilizada em pesquisas 
de opinião. (Tabela 1).
Para o tratamento das questões abertas, foi uti-
lizada a metodologia de análise de conteúdo. Se-
gundo Bardin (1977), a análise de conteúdo pode ser 
definida como um conjunto de técnicas de análise 
das comunicações visando obter, por procedimentos 
sistemáticos e objetivos de descrição do conteúdo 
das mensagens, indicadores que permitam a infe-
rência de conhecimentos relativos às condições de 
produção e recepção dessas mensagens. Caracte-
riza-se, assim, como um método de tratamento da 
informação contida nas mensagens. 
Vale ressaltar que dos 11 bancos selecionados 
apenas cinco responderam à pesquisa, apesar dos 
esforços dos autores em conseguir a colaboração 
dos gestores dessas empresas para o preenchimento 
do questionário. Ressalta-se ainda que o total desses 
bancos representam 56% do volume de ativos entre 
todas as instituições bancárias no país, de acordo 
com dados do Banco Central do Brasil (2015).
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Tabela 1 – Bloco de questões
Bloco Finalidade Questões Tipo de pergunta
I
Traçar o perfil de cada instituição bancária 
como o âmbito de atuação, a quantidade 
de clientes, o perfil dos colaboradores, a 
experiência do gestor com mídias sociais, 







Atender ao objetivo de investigar os 
modelos de implementação e gestão 
de mídias sociais pelas instituições 
pesquisadas.
10 e 11 Múltipla escolha
III
Descobrir as principais ferramentas de 
mídia social utilizadas pelos bancos, bem 
como, os principais aspectos relacionados 
a tais canais de comunicação.
12 e 13 Múltipla escolha
IV
Investigar itens relacionados à 
performance organizacional, assim como, 
as principais vantagens e desvantagens 
relacionadas à utilização das mídias 
sociais pelas empresas pesquisadas.
14 e 15 Escala Likert
V
Investigar as principais aplicações das 
mídias sociais nas áreas de marketing, 
relacionamento com o cliente e 
compartilhamento do conhecimento.
16 até 18 Escala Likert
VI
Avaliar questões relacionadas à gestão 







Investigar os principais indicadores 







Investigar a existência de alguma relação 
entre as empresas investigadas com 
demais dados mercadológicos afetos ao 
mesmo segmento bancário, assim como o 
posicionamento dessas instituições frente 
aos comentários negativos publicados 
pelos usuários das mídias sociais.
24 e 25 Aberta
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Resultados e discussões 
A análise referente ao perfil das cinco instituições 
bancárias pesquisadas constatou que três são de ca-
pital público e duas são de capital privado. No que diz 
respeito à quantidade de clientes, evidenciou-se que 
três possuem mais de 30 milhões de clientes cada uma 
e as outras duas respondem por um quantitativo de 
consumidores na faixa de 1 até 5 milhões cada uma.
Pela análise da descrição dos cargos dos res-
pondentes, não se observou a existência de similitu-
de entre os cargos desses profissionais. Essa situação 
pode indicar que não existe algum padrão quanto à 
designação funcional do gestor responsável pela ges-
tão de mídias sociais nas empresas bancárias. Quanto 
à avaliação da experiência dos respondentes com 
a gestão de mídias sociais ao longo das respectivas 
carreiras, verificou-se que dois possuíam mais de 10 
anos de experiência na data da pesquisa.
Para a caracterização do setor da organização 
responsável pela gestão de mídias sociais, foi consta-
tada uma similaridade entre os termos utilizados para 
designar os departamentos, sendo que as palavras 
Comunicação e Marketing estão em três das institui-
ções respondentes. Entretanto, os termos Negócios 
Digitais ou Canais Digitais são encontrados nas outras 
duas instituições.
Em relação ao número de colaboradores para 
gerir os processos relacionados às mídias sociais, ob-
servou-se que os bancos que têm mais de 30 milhões 
de clientes necessitam entre 15 e 20 empregados. Por 
sua vez, os bancos que possuem entre 1 e 5 milhões 
de clientes têm até três funcionários para a realização 
de tal tarefa.
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No que se refere ao perfil dos colaboradores, 
o banco com mais de 12 anos de experiência em 
mídias sociais faz uso de colaboradores internos. No 
grupo dos bancos com mais de seis anos de experi-
ência em mídias sociais, quatro optaram por selecio-
nar técnicos no mercado, com formação específica 
para esse propósito, para atuarem internamente nos 
respectivos bancos.
A pesquisa evidenciou, ainda, que três dos ban-
cos analisados adotaram sua primeira ferramenta de 
mídia social no ano de 2011, apesar de a rede social 
Facebook, tida como a preferida pelos profissionais 
de marketing, ter sido criada no ano de 2004.
A principal razão que motivou quatro dos ban-
cos investigados a adotarem ferramentas de mídias 
sociais foi a necessidade de relacionamento com os 
seus clientes. Cabe destacar que o segmento ban-
cário do país é o segundo setor com maior número 
de reclamações registradas pelos clientes junto às 
procuradorias de defesa do consumidor.
Foi constatado ainda que quatro instituições in-
queridas optaram pelo modelo de gestão centraliza-
do, cujas estratégias e políticas de mídia social são 
oriundas de um único departamento pertencente ao 
alto nível na hierarquia da organização. 
Foi apurado que todos os bancos investigados 
usam as mídias sociais Facebook, Twitter e YouTube. 
Já o Instagram é utilizado por quatro dessas institui-
ções. O LinkedIn foi citado por duas organizações. 
Outras mídias sociais, como Vine, Periscope, Snap-
chat, Google+ e Blog, foram citadas apenas uma vez 
pelas instituições pesquisadas. Esses resultados foram 
confrontados com as respectivas motivações pelo 
seu uso. O grande número de seguidores da rede 
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social, alinhado ao desdobramento do planejamen-
to estratégico com os representantes das áreas dos 
bancos analisados, foram as principais motivações 
de escolha do Facebook. Já a escolha do Twitter, 
além de estar associado à escolha estratégica do 
banco, também foi mencionado como necessidade 
de diversificação de mídias por três dos participan-
tes. Em relação ao canal de vídeos YouTube, além 
dos motivos já expostos, três respondentes apontaram 
que a escolha da mídia foi considerada em função 
dos usuários mencionarem a marca do banco nesse 
canal. Esse mesmo motivo fez que três bancos ado-
tassem o Instagram, além do fato da necessidade de 
diversificação das mídias.
A pesquisa pretendeu investigar as principais 
aplicações, riscos, vantagens e desvantagens rela-
cionados à utilização das mídias sociais pelos bancos. 
Verificou-se que todas as organizações analisadas 
apresentaram total concordância com a vantagem 
de que tais mídias permitem a construção de uma 
identidade junto ao público. Por sua vez, a propo-
sição que alega redução nos custos com o marke-
ting foi a única vantagem que foi discordada por um 
dos bancos. Outras três vantagens evidenciadas por 
quatro bancos foram o aumento da notoriedade da 
marca, a melhoria do relacionamento com o cliente 
e divulgação do nome da empresa.
Em relação às desvantagens, quatro bancos 
apontaram riscos associados à sua imagem. Foi ave-
riguada grande preocupação no que se refere às 
críticas ou comentários pejorativos de alguns usuários 
de mídias sociais, conhecidos como haters. Para es-
ses casos, são definidos procedimentos de respostas 
específicas, prioridade nas respostas, interações e 
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tratamento dos questionamentos. Como último re-
curso para resolução de tais situações, três bancos 
examinados adotam o procedimento de ocultação 
ou exclusão do conteúdo que possui tal difamação. 
Ainda, em relação às desvantagens, a necessidade 
de recursos para a gestão de mídias sociais, como 
os softwares de monitoramento e pessoas qualifica-
das, também é citada como ponto negativo para a 
adoção de tais ferramentas. 
Os bancos apontaram que o uso de mídias so-
ciais atrai confiança e proporciona maior satisfação 
do consumidor. Além disso, as mídias sociais influen-
ciam a decisão de compra e amplificam a noto-
riedade da marca. Em relação ao gerenciamento 
do relacionamento com o cliente, as mídias sociais 
oportunizam melhor avaliação da experiência de pós-
-venda. Quanto ao compartilhamento do conheci-
mento, verificou-se que as mídias sociais contribuem 
e facilitam a divulgação de conhecimento dos pro-
dutos dos bancos. Todavia, os canais tradicionais de 
comunicação, como o rádio, a televisão e a internet, 
ainda são os mais utilizados pelos bancos.
Os dados da investigação também comprovaram 
que o conteúdo postado pelos usuários das mídias 
sociais dos bancos promove a melhoria dos serviços 
de apoio ao cliente, de pós-venda e de tratamento 
das informações. Em relação à divulgação de conte-
údo pelos bancos, não foi evidenciada regularidade 
na periodicidade de realização dessa tarefa. Por sua 
vez, foi demonstrada preocupação em segmentar o 
público-alvo dessas ações.
Todos os bancos da pesquisa apontaram que o 
número de compartilhamentos de posts realizados pe-
los usuários é utilizado para aferição de indicador de 
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desempenho. Os demais indicadores usados por qua-
tro dos bancos fazem menção à análise quantitativa/
qualitativa dos comentários postados pelos usuários, 
número de solicitações realizadas/atendidas por meio 
das redes sociais e o número de curtidas nos conteú-
dos divulgados pelas empresas. Verifica-se, também, 
que o tempo médio de resposta aos comentários dos 
usuários das mídias sociais é de 3h11min (três horas e 
onze minutos) e que uma média de 76% dessas intera-
ções foi respondida. O menor tempo de resposta foi 
apontado pelo Banco E, que informou que 90% dos 
comentários são respondidos em até cinco minutos.
Considerações finais
A internet tem proporcionado um vasto conjunto 
de transformações que tiveram como consequência, 
entre outras, a forma como o marketing e as respec-
tivas estratégias de comunicação têm sido desen-
volvidas nas organizações. Uma delas diz respeito ao 
surgimento de um novo paradigma de comunicação, 
onde prevalece o poder do consumidor, originado 
por um conjunto de ferramentas, meios e fontes de 
informação on-line. As mídias sociais tornaram possí-
veis a criação, a partilha e a transmissão de comen-
tários acerca dos produtos, marcas e serviços, entre 
os consumidores, dando assim lugar a inúmeras redes 
e comunidades virtuais (GUERRA, 2015). É nesse esco-
po que se inseriu este estudo, que investigou a forma 
como as mídias sociais estão sendo utilizadas pelos 
grandes bancos brasileiros.
O relacionamento com os clientes foi a principal 
motivação apontada pelos bancos pesquisados como 
justificativa para o uso das mídias sociais. Ainda, ve-
rificou-se que o Facebook, o YouTube e o Twitter são 
C&S – São Bernardo do Campo, v. 41, n. 1, p. 257-281, jan.-abr. 2019276
Luiz Sergio Vieira JonaS
roSaLVo ermeS Streit
as ferramentas que essas instituições mais recorrem 
com o objetivo principal de construir uma identidade 
junto ao seu público. Apesar dos riscos associados 
à imagem institucional, observou-se a existência de 
estratégias definidas para mitigação dos comentários 
negativos, fato corroborado pelo indicador de tempo 
de resposta às interações feitas pelos consumidores 
por meio desse canal de atendimento.
Vale ressaltar que os resultados da pesquisa ora 
apresentada possuem algumas limitações de natureza 
metodológica. Apesar de os bancos que participaram 
da pesquisa representarem 56% do volume de ativos 
entre todas as instituições bancárias no país, a quanti-
dade de participantes foi pequena. São apenas cinco 
instituições bancárias de um total de 11 selecionadas 
inicialmente que apresentavam forte evidência de 
interação regular com os seus consumidores por meio 
de mídias sociais. Houve dificuldades dos autores em 
conseguir a colaboração dos gestores dessas empre-
sas no preenchimento do questionário, apesar dos 
esforços desenvolvidos.
Em relação aos estudos, após a análise de deze-
nas de artigos sobre o tema mídia social, é possível 
afirmar que a adoção e implementação de tais fer-
ramentas se encontram ainda numa fase embrioná-
ria, tanto no Brasil quanto em outros países. Ou seja, 
há necessidade de avanços no desenvolvimento de 
investigações nessa área. Nesse sentido, sugere-se o 
desenvolvimento de futuras investigações, como:
• O desenvolvimento de novos indicadores 
para a aferição do desempenho das mídias 
sociais. O presente estudo destacou alguns 
indicadores, mas outros tipos de medições 
poderiam ajudar a compreensão do nível de 
C&S – São Bernardo do Campo, v. 41, n. 1, p. 257-281, jan.-abr. 2019 277
Gestão de mídias sociais: um estudo exploratório 
com Grandes bancos brasileiros
retorno verificado com a utilização das mí-
dias sociais, designadamente, a medição do 
ROI (retorno sobre o investimento) em mídias 
sociais, a medição do ROC (retorno sobre o 
consumidor) em mídias sociais e a medição 
do REL (retorno sobre os objetivos);
•	 	A análise dos motivos para a não adoção 
das mídias sociais, que é um tema pouco 
abordado na literatura. As informações resul-
tantes de um estudo dessa natureza fornece-
riam um valioso contributo para as empresas 
avaliarem as vantagens e as desvantagens 
no uso de novas ferramentas tecnológicas ao 
serviço das suas estratégias de comunicação;
•	 	A avaliação do uso das mídias sociais en-
quanto estratégia de vantagem competitiva 
pelas organizações. Apesar desse tema ter 
sido investigado por Singla e Durga (2015) à 
luz dos estudos propostos por Porter (1985), 
mediante o uso de um modelo que mapeia 
as diferentes atividades da cadeia de valor, 
não há um parecer conclusivo sobre essa 
questão.
Por fim, espera-se que este trabalho contribua 
para a compreensão do fenômeno da adoção e im-
plementação de mídias sociais nas empresas.
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